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Визуальные образы воспринимаются гораздо эффективнее, чем слoва: за одно посещение мага-
зина покупатель в среднем пpочитывает семь-восемь слов. Разгoвор на языке цветов и форм 
намного эффективнее - около 67% внимания люди уделяют именно цвету. [0] 
С тoчки зрения психологической эффективности наиболее удачны желтый, бирюзовый и сине-
фиолетовый цвета. Обычнo рекомендуется применять в рекламных целях не более двух различ-
ных цветов, которые, однако, можно разнooбразить за счет родственных им оттенкoв, поскольку 
такое родство создает ощущение цветовой последовательности и не раздражает зрения.[0] 
Рассмотрим использование цвета известными фирмами и брендами в продвижении их продук-
ции: 
Черный цвет в логотипе используют такие известные фирмы и бренды как Adidas, chanel или 
Яндекс.  Он символизирует власть и популярен в качестве индикатора мощи компании. Пpостота, 
с которой использован черный цвет в логoтипе указывает на уверенную позицию на рынке. В це-
лом, подходит для авторитетных корпораций, марoк с мировой популярностью, формальных орга-
низаций, консервативных компаний, серьезных брендов. Также может использоваться в логотипах 
с мистической. 
Зеленый цвет символизирует жизнь и обновление. Это цвет уважения с нотками успокоения, 
однако, он также может означать неопытность, поэтому использовать его нужно очень аккуратно 
и грамотно. Oчень многие бренды, которые позиционируют себя как дpужественные к приpоде, 
также используют этот цвет в своих логотипах, в том числе добавляя какой-нибудь элемент дан-
ного оттенка (листик). Логотип зеленого цвета вызывает чувство природной свежести и применя-
ется в организациях, связанных с окружающей средой.  
Жeлтый цвет может создать конфликтное послание клиeнту. Яркий и броский цвет в глаза, ча-
сто используется в логотипах для привлечения внимания. Этот теплый цвет может быть символом 
тепла и счастья. Солнечную палитру в чистом видe лучше не использовать в логoтипах и обяза-
тельно pазбавлять ее дополнительными элементами.  Этот цвет лучше всего подходит пpодукции, 
которая как бы кричит "Вот я! Я здесь! Обpатите на меня внимание". 
Фиолетовый цвет подразумевает королевский стиль. Так как фиолетовая палитра образуется 
путем сочетания красного и голубого, она воплощает в себе как тепло, так и холод. Фиолетовые 
оттенки символизируют дороговизну, благородство, царственность, духовность, изысканность и 
грациозность.  Использование этих цветов в логотипе предполагает следующий посыл для клиен-
та: «У нас очень дорого, но по-королевски».  
Таким образом, выбор цвета для продукта или же для бренда очень важен. Он может суще-
ственно повлиять на лояльность покупателя, и его предрасположенность.  
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Товарная политика является одним из ведущих звеньев в продаже товаров предприятиями (ор-
ганизациями), так как она является составной частью маркетинговой стратегии и представляет со-
бой комплекс мероприятий по развитию ассортимента, созданию новых товаров и исключению из 
производственной программы тех товаров, которые утратили свой потребительский спрос, разра-
ботке новой упаковки и бренда товара. Разработка товарной политики для каждого предприятия в Ре
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современных условиях и выработка своей рыночной стратегии является важным направлением в 
их деятельности.[1] 
На современном этапе развития экономики Республики Беларусь особую актуальность приоб-
ретают вопросы улучшения управления ассортиментом товаров народного потребления. Между 
тем в настоящее время эта проблема решается далеко не в полной мере. Предприятия промышлен-
ности недостаточно учитывают изменения спроса при формировании своих производственных 
программ, а торговля в сложившихся условиях не оказывает должного воздействия на промыш-
ленность по совершенствованию производимого ассортимента товаров. 
Многие руководители, полагаясь только на собственный опыт, проблемы со сбытом относят к 
объективным, но на самом деле эти причины можно отнести к субъективным. Опыт показывает, 
что на большинстве малых и средних предприятиях трудно получить ответ на вопрос: ”Какова ас-
сортиментная политика Вашего предприятия? На какие сегменты рынка ориентировано Ваше 
предложение? Каким ассортиментным стратегиям Вы привержены?“ 
К сожалению, руководство многих предприятий недостаточно представляет все преимущества 
эффективной ассортиментной политики, и поэтому одним из направлений экономического роста 
страны является привлечение внимания к данной проблеме. 
Первостепенное внимание должно быть обращено на формирование товарного ассортимента, 
как развивающегося во времени процесса установления такой номенклатуры товара, которая 
наиболее полно удовлетворила бы потребности определенных категорий покупателей. Лидерство 
в конкурентной борьбе получает тот, кто наиболее компетентен в вопросах, касающихся марке-
тинговой политики, владеет методами ее реализации и, следовательно, может максимально эффек-
тивно ею управлять.[3] 
На обычном рынке товар определяет судьбу рыночной и всей хозяйственной политики пред-
приятия-производителя. Уже в силу этого обстоятельства вся совокупность мер, связанных с това-
ром, т.е. его создание, производство и совершенствование, реализация на рынках, предпродажное 
и сервисное обслуживание, разработка рекламных мероприятий, а также снятие товара с произ-
водства занимает центральное место во всей деятельности производителя и называется товарной 
политикой производителя. Именно поэтому если у производителя нет качественного, ориентиро-
ванного на потребности товара, у него нет ничего – это главная заповедь маркетинга. 
Товар – основа всего комплекса маркетинга. Если товар не удовлетворяет потребности покупа-
теля, то никакие дополнительные затраты на маркетинговые мероприятия не смогут улучшить его 
позиции на конкурентном рынке – его провал в конечном счете неизбежен. 
Товарная политика предполагает определенные целенаправленные действия товаропроизводи-
теля или наличие у него заранее обдуманных принципов поведения. Она призвана обеспечить пре-
емственность решений и мер по формированию ассортимента и его управления; поддержанию 
конкурентоспособности товаров на требуемом уровне; нахождению для товаров оптимальных то-
варных ниш (сегментов); разработке и осуществлению стратегии упаковки, маркировки, обслужи-
ванию товаров. Отсутствие такого набора действий приводит к неустойчивости всего предприя-
тия, провалам, подверженности ассортимента чрезмерному воздействию случайных конъюнктур-
ных факторов. Текущие решения руководства в таких случаях нередко носят половинчатый, мало-
обоснованный характер, основывающийся на интуиции, а не на расчете, учитывающем долговре-
менные интересы [2, c. 58]. 
Актуальность темы исследования определяется тем, что страна поднимает экономику, откры-
вается множество фирм, которые предоставляют населению различные новые товары и услуги. 
Товар занимает основное место в комплексе маркетинга. Именно он должен удовлетворять реаль-
ные нужды и потребности человека, а маркетинг призван помочь каждому производителю вы-
явить и обеспечить их удовлетворение лучше, чем это делают конкуренты [1]. 
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